

















bir  tanıtım aracıydı. Halkla  ilişkilerin ağırlıkla kurumsal  iletişimden  sorumlu olduğu kabul  edilirdi. 

















The  dicipline  of  public  relations  usually  used  to  be  at  the  secondary  importance  in  marketing 
communication activities for ages. Promotion stage of marketing mix was predominantly advertising. 
PR, however, was only an  extra promotion  tool  remembered when product publicity was needed.  It 
was accepted  that PR had been mostly responsible  for corporate communications. With  the political, 
economic and  technological developments of  the 1990s, marketers  recognized  that  it was difficult  to 
reach  their marketing  aims  only  by  using mass  advertising.  To  establish  and maintain  long‐term 
relations with customers, marketers began to use the characteristic facilitator features of PR more and 




and  shared  aims.  In  this  article,  the  conceptual  frame  of  marketing  communication  and  the 






development  of  IMC  approach  are  summarized  and  the  effects  of  PR  understanding  on  IMC  are 
discussed, and according  to  the secondary data,  ‘Super Mother’ campaign of Alo detergant brand  is 








sel  olarak  birbirine  benzeyen  ürünlerin  her 
geçen  gün  çoğaldığı,  kızgın  bir  rekabetin 
yaşandığı  günümüz  iş  dünyasında,  düzenli 
kazanç elde ederek uzun yıllar ayakta kala‐
bilmek  için  her  ölçekten  ticari  işletmenin 
çağdaş  pazarlama  yönetimine  gereksinimi 
var.  İngiltere  Pazarlama  Enstitüsü 
(Chartered  Institute  of  Marketing‐CIM), 
“pazarlama,  müşterilerin  ihtiyaçlarını  etkin 
ve  kârlı  biçimde  teşhis  eden,  öngören  ve 
tatmin  eden  bir  yönetim  sürecidir” 
(Brassington  ve  Pettitt,  1997:  5)  derken, A‐
merikan  Pazarlama  Derneği  (American 
Marketing  Association  ‐  AMA)  şu  tanımı 
getirmektedir:  “Pazarlama,  bireysel  ve  ör‐
gütsel hedefleri  tatmin  edecek ve mübadele 
edilecek  fikirlerin, mal  ve  hizmetlerin  kav‐
ramsallaştırılması,  fiyatlandırılması,  tanıtıl‐
ması  ve  dağıtımının  planlanması  ve  uygu‐
lanması  sürecidir”  (Brassington  ve  Pettitt, 
1997: 5).  
 
Yukarıdaki  tanımlarda  da  görüldüğü  üzere 
‘pazarlama’,  bir  ürünün  üretiminden  önce 
başlayan  ve  satılmasından  sonra  da  devam 
eden işletmeler için kritik bir süreçtir. Bugü‐
nün  gelişmiş  ve  gelişmekte  olan  pek  çok 
ülkesinde, modern kitlesel üretim  teknoloji‐
siyle  büyük  miktarlarda  seri  şekilde  mal 
veya hizmet üretilebilir. Ancak etkin pazar‐
lama  yönetimi  anlayışı  olmadan  kitlesel 
üretim,  tek  başına  tüketici  ihtiyaçlarını  tat‐
min  etmeye  yetmeyebilir.  Üreticinin  veya 
satıcının önceliği, düzenli satış grafiğini tut 
 
turmasıdır;  istediği  gerçekçi  satış  sonuçları‐








veya  uluslararası  düzeyde  her  sektörden 
ticari  kurumlar,  iş  hedeflerine  ulaşmak  için 
hedef kitleleriyle  sürekli  etkileşimde bulun‐
mak  zorundadır.  Etkileşimde  bulunmaları 
ise çeşitli  iletişim yöntemleri ve biçimleriyle 
olanaklıdır. Hacim olarak nispeten kalabalık 
grupları  hedef  kitle  olarak  tanımlayan  ku‐
rumlar  için hedef kitleyi oluşturan yüzlerce 
hatta binlerce  insanla  tek  tek  iletişimde bu‐
lunarak ürünlerini sadece yüz yüze tanıtma‐
ları  neredeyse  imkansızdır,  çünkü  her  bir 
müşteri  veya  müşteri  grupları  için  şirketin 
bir  elemanını  görevlendirmek  devasa  bir 
bütçe  gerektirir. Oysa  ticari  işletmelerin  en 
sade  açıklamayla  temel  varoluş  nedenleri; 
mümkün olduğunca az maliyetle daha fazla 
kâr elde etmektir. Diğer bir söyleyişle arzu‐
ladıkları  sonuçlara  ulaşarak  ‘etkili’  ve  ‘ve‐
rimli’  olmaktır.    Bu  nedenle  kitle  iletişim 
araçlarının ve teknolojinin gelişim gösterdiği 
özellikle  20.  yüzyılın  ortalarından  itibaren, 
Kuzey  Amerikalı  ve  Batı  Avrupalı  sanayi‐
leşmiş,  serbest  piyasa  ekonomisini  uygula‐
yan  ülkelerin  önderliğinde,  daha  sonra  bü‐







düzenli  kâr  elde  etmelerini  desteklemiştir. 
Ancak  sadece  iletişimi  başarıyla  yönetmek, 
hedef  kitlelerle  etkileşimde  mükemmel  ol‐
mak kuşkusuz bir  işletmenin başarılı olması 
için  yeterli  değildir;  hayatta  kalmak  için 
finanstan,  üretime,  insan  kaynaklarından, 
hukuksal süreçlere,  iş yapılan ülkenin siyasi 
ve ekonomik koşullarına kadar pek  çok de‐




rın,  özel  televizyon  kanallarının,  internetin, 
cep  telefonunun  yaygınlaşması,  yabancı 
sermayenin, uluslararası şirketlerin sayısının 
artması,  özelleştirme  çabalarıyla  devletin 
küçülmeye  başlaması,  serbest  piyasa  eko‐
nomisinin  yerleşmesi,  Avrupa  Birliği  ile 
gümrük birliği anlaşması yapılması, Avrupa 
Birliği’ne  resmi  adaylık  sürecine  girilmesi, 
yerli  ve  yabancı  markaların  bolca  pazarda 
yer  alması  gibi  koşullar,  bazı  olumsuz  yan 
etkilerine  rağmen  rekabetin  artmasına, Tür‐
kiye  pazarının  dünyaya  açılmasına  neden 
oldu. Böylesi bir ortamda işletmelerin pazar‐
lama  yönetimini,  halkla  ilişkiler  ve  iletişim 
yönetimini  bilmesi,  doğru  uygulaması  kuş‐
kusuz  1970’li  yıllardaki  kapalı  ekonomi  or‐
tamlarından  çok  daha  gerekli  hatta  kaçınıl‐
maz bir duruma geldi. 
 
Çağımızda  kalite,  fiyat,  ürün  özellikleri, 
erişim  gibi  boyutları  bakımından  gittikçe 
birbirine benzeyen  ticari mal ve hizmetlerin 
sadece  işlevsel  faydaları  bakımından  değil, 
duygusal‐psikolojik  faydaları  bakımından 
da rakiplerinden ayrışması, farklılaşması her 
ölçekteki  ticari  işletmenin  iş  hedeflerine  u‐
laşması için gerekli. Markaların kendi özgün 
kimlikleriyle  tüketicinin  sadece  zihnine  de‐
ğil, gönlüne de girmesi,  tüketicinin markayı 
kendi yaşam biçimiyle özdeşleştirmesi, tüke‐
ticinin  güvenle,  çekinmeden  satın  alacağı 
sosyal  sorumluluk  anlayışıyla  toplumsal 
faydayı  da  düşünen  markaların  üretilmesi, 
modern pazarlama anlayışının temel çabala‐
rı haline geldi. Bu bağlamda, markalaşma ve 
marka  değerinin  sürekliliğinin  sağlanması, 
markanın  itibar kazanması, potansiyel müş‐
terinin ürünü  satın almaya  ikna olması gibi 
hedeflere  ulaşılmasında  pazarlama  bileşen‐




Halkla  ilişkiler  disiplini,  yıllar  boyu  pazar‐
lamacılar  tarafından  pazarlama  iletişiminin 
sadece ürünlerin  ‘basında haber görünürlü‐
ğünü  (publicity)’  sağlayan  bir  yan  elementi 
olarak kabul edildi; pazarlama karmasındaki 
tanıtım  ayağı,  ağırlıklı  olarak  reklamdan 
oluşuyordu. Halkla  ilişkiler,  ürünlerle  ilgili 
basında  haberlerin  yayınlanması  ihtiyacı 
olduğunda hatırlanan sadece ekstra bir tanı‐
tım  aracıydı.  Halkla  ilişkilerin  çoğunlukla 
kurumsal  iletişim  etkinliklerinden  sorumlu 
olduğu  kabul  edilirdi.    1990’lı  yıllarda  ‘bü‐
tünleşik  pazarlama  iletişimi’  yaklaşımının 
gelişimiyle  doğru  orantılı  olarak  pazarlama 





la  hareket  etme  eğilimi  güç  kazanmıştır. 
Ürün  markası  iletişiminde,  halkla  ilişkilere 
duyulan  ihtiyacın  artmasıyla  pazarlama 





riyle  uyumlu  yönetilmesi  yaklaşımı  olan 
bütünleşik  pazarlama  iletişiminin  şekillen‐







Bu  makalede  önce,  pazarlama  iletişiminin 
kavramsal  çerçevesi  ve  bütünleşik  pazarla‐
ma  iletişimi  yaklaşımının  gelişimi  anlatıla‐
rak, bütünleşik pazarlama  iletişiminde halk‐




nın  halkla  ilişkiler  danışmanlığını  yürüten 
Leo PR ajansının proje yöneticisi Tülin Kara 
telefonla  yapılan  görüşmede,  kampanyanın 
hazırlanış  öyküsü  ile  ilgili  soruları  yanıtla‐
mış ve daha sonra kampanyayla  ilgili çeşitli 
belgeleri, basında yayınlanan haberleri, araş‐
tırma  sonuçlarını  göndermiştir.  Elde  edilen 
ikincil  veriler derlenerek, Alo  ‘Süper Anne’ 
kampanyası, literatürdeki ‘Pazarlama Amaç‐





lukla  ‘tanıtım  (promotion)’  denirdi.  Ayrıca 
özellikle  akademik  jargonda  ‘tutundurma’ 
terimi  de  oldukça  yaygındı.  Öte  yandan 
tanıtım  yöntemlerinden  sadece  biri  olan 
‘reklam’ sıklıkla diğer tanıtım yöntemlerinin 
tümü  için kullanılırdı. Ancak zamanla özel‐
likle  1990’lı  yıllarda  ‘pazarlama  iletişimi’ 
terimi  literatüre  yerleşti;  akademisyenler ve 
uygulamacılar  arasında  oldukça  popüler 
hale geldi ve benimsendi. Pazarlama karma‐





Ticari  firmaların  son  kullanıcılara  yönelik 
‘çekme  stratejisi’  olarak  uyguladığı  ‘pazar‐
lama  iletişimi’,  genel  iletişim  tanımlarıyla 
örtüşen biçimde  şöyle  tanımlanabilir: “Müş‐
teri  isteklerini  ve  ihtiyaçlarını  teşhis  etmek, 
uyarmak  veya  tatmin  etmek  için  ürün‐
le/markayla  ilgili enformasyonun ve anlam‐
ların  aktarımı  ve  paylaşımıdır.”  (Hutton  ve 
Mulhern, 2002: 2)  ‘Pazarlama  iletişimi’ anla‐
yışındaki  ‘iletişim’  unsuru,  ‘tanıtım’  bileşe‐
nindeki  sınırlı  etkisini  aşarak,  bir  kurumun 
pazarlama  performansını  etkileyebilecek, 
sadece  duyurumla  ilgili  durumlarda  değil; 
ürünle,  fiyatla, yer ve dağıtımla  ilgili bütün 
durumlarda  öne  çıkan,  güçlü  bir  değiştirici 
faktör  olarak  dikkate  alınır.  Literatürde, 
pazarlama  iletişiminin,  ‘reklam’,  ‘halkla  iliş‐
kiler’,  ‘satış promosyonu’,  ‘doğrudan pazar‐
lama’,  ‘kişisel  satış’  olmak  üzere  beş  temel 
elementten oluştuğu genellikle kabul edilir.  
 
Pazarlama  iletişimi  karmasının  temel  ele‐
mentlerinin  tanımları  şu  şekilde  özetlenebi‐
lir:  Reklam; bir mal, hizmet, fikir veya kuru‐
mun  kimliği  belirli  kişi  veya  kuruluş  tara‐
fından bir bedel karşılığında yüz yüze olma‐
yan  bir  şekilde  kitle  iletişim  araçlarıyla  pa‐
zarlama  iletişimi  amaçlarıyla hedef kitlelere 
tanıtımıdır (Pickton ve Broderick, 2001: 706). 
Gazete,  dergi,  televizyon,  radyo,  sinema, 
açıkhava  panosu,  internet  gibi  kitle  iletişim 
araçlarındaki  uygulamaya  ‘çizgi  üstü  rek‐
lam’ veya ‘kitlesel reklam’ adı verilir. Amba‐
laj, logo/amblem, kartvizit, antetli kağıt, afiş, 
el  ilanı,  satış  noktası  tasarımları,  broşür, 
katalog  gibi  basılı  malzemelere  ve  tasarım 
işlerine ise ‘çizgi altı reklam’ adı verilir.  
 
‘Halkla  ilişkiler  (public  relations)’  ve  ‘med‐
yada  görünüm/duyurum  (publicity)’  kav‐
ramları  çoğu  zaman birbirinin yerine kulla‐
nılmaktadır. Oysa  halkla  ilişkiler, medyada 
görünüm/duyurumu  da  içinde  barındıran 
çok  daha  geniş  kapsamlı  bir  disiplindir. 
Halkla  ilişkiler,  kamuoyunun  tutumlarını 
değerlendiren,  kamuoyunda  anlayış  ve  ka‐
bul  oluşturmak,  uzun  vadede  itibar  ve  gü‐
ven  yaratmak  için  kişiler  ve  kurumlar  hak‐
kında  iletişim  programları  planlayarak  uy‐
gulayan bir yönetim  işlevidir. Medyada gö‐










lerin  süzgecinden  geçerek  kurum  ve  ürün 
hakkındaki  haber  değeri  taşıyan  bilgiler 
medyada  ücretsiz  yayınlanır.  Bu  nedenle 
basına  gönderilen  haber  formatındaki  ürün 






tirilen  kısa  süreli  tutundurma  çabalarıdır.” 
(Karafakıoğlu,  2006:  341)  İndirimler,  arma‐
ğanlar,  çekilişler,  yarışmalar,  oyunlar,  pi‐
yangolar, pirimler, numuneler, ödül  çekleri, 
kuponlar,  satış  promosyonunun  araçlarına 
örnek olarak verilebilir.  ‘Doğrudan pazarla‐
ma’;  “bir  kişi  veya  kuruluşun  potansiyel 
müşterileri  ile  doğrudan  ilişki  kurmak  ve 
onlardan  hemen  yanıt  almak  amacıyla  yüz 
yüze, postayla,  telefonla, katalogla satış gibi 
araçlarla  yürüttüğü  çabalardır.” 
(Karafakıoğlu,  2006:  324)  Satışla  sonuçlan‐
masa bile telefonla, e‐postayla, başvuru kar‐
tıyla müşterinin demografik ve ulaşım bilgi‐
lerini  ya  da  görüşlerini  izne  bağlı  olarak 
pazarlamacının  elde  etmesini  sağlayabilir. 
Özellikle  potansiyel müşterileri  daha  sonra 





meti  bir  kişi  veya  gruba  tanıtmak,  tutun‐
durmak  ve/veya  satmaktır.”  (Karafakıoğlu, 
2006:  331) Mağazalarda, dükkanlarda, bayi‐
lerde, her türlü satış noktalarında, potansiyel 
müşteriyle  satış  görevlisinin  yüz  yüze veya 
telefonla  anında  etkileşimine  dayalı  olan 
kişisel satış, bireysel tüketicilere ve kurumsal 
tüketicilerin  temsilcilerine  yönelik  planlı 
toplantılar, sunumlar, iş yeri veya ev ziyaret‐




ve  potansiyel  müşterileriyle  ürünlerinin  ve 
kurumlarının  ‘marka  algısını’  arzu  ettikleri 
şekilde yönetebilmek amacıyla kısmen doğ‐
rudan,  birebir  iletişimle  ama  çoğunlukla 
dolaylı,  uzaktan  iletişimle  kitlesel  medyayı 
kullanarak etkileşimde bulunmaya, kendile‐
rini,  ürünlerini  duyurmaya,  anlaşılmaya, 
diyalog  ve  karşılıklı  çıkar  ilişkisi  kurmaya, 
satın  almaya  ikna  etmeye  gayret  ederler. 
Doğrudan  iletişim  kurmaya  ‘kişisel’  veya 
‘birebir  pazarlama  iletişimi’;  uzaktan  veya 
dolaylı  iletişime  ise  ‘kitlesel pazarlama  ileti‐
şimi’ diyebiliriz. Uygulamada birebir pazar‐
lama  iletişimi,  ‘müşteri  ilişkileri  yönetimi’ 
çabalarını,  kitlesel  pazarlama  iletişimi  ise 
‘marka  algısı  yönetimi’  çabalarını  yani  rek‐




netilmesiyle  ilgili  stratejik ve  taktiksel  çaba‐
lardır.  ‘Birebir pazarlama  iletişiminde, müş‐
teri  ilişkileri  yönetimi’,  bir  kurumla  hedef 
kitleleri arasındaki olumlu ‘kişisel’ iletişimin 
yönetilmesiyle  ilgili  stratejik  ve  taktiksel 
çabalardır  (Pickton  ve  Broderick,  2001:  22). 
Pazarlama  iletişimi  karması  elementleri, 
reklam,  halkla  ilişkiler,  satış  promosyonu, 
doğrudan  pazarlama,  kişisel  satış;  alt  ele‐
mentleriyle  birlikte  amaçlara  göre  kimi  za‐
man ‘birebir pazarlama iletişimi’ kimi zaman 














müşteriyi  zihinsel  ve duygusal  olarak ürün 
markasını  satın  almaya  hazırlamış  olması 
veya ürün markasının sahibi olan kurumsal 
markaya  güven  duygusunu  geliştirmiş  ol‐








Bütünleşik  Pazarlama  İletişimi  Yaklaşımı‐
nın Gelişimi  
1990’lı  yıllara  kadar  Kuzey  Amerika,  Batı 
Avrupa,  Avustralya  ve  Japonya’nın  başını 
çektiği  serbest piyasa  ekonomisini benimse‐
yen  gelişmiş  ülkelerde  ve  Türkiye’nin  de 
içinde bulunduğu gelişmekte olan bazı ülke‐
lerde,  birçok  ticari  kurum  için  uzun  yıllar 
‘kitlesel  reklam’,  ürünlerinin  tanıtımı  için 
başat önemde bir araç olma özelliğini koru‐
du.  İşletmeler, ürünlerinin bütün pazarlama 






içindeki  uzmanlarla  sadece  proje  bazında 
ihtiyaç duyulduğunda çalışılıyor; bu işbirlik‐
leri  ise  genellikle  toplu  posta  gönderimi, 
satış noktalarında  reyon düzenlenmesi veya 




aldığı halkla  ilişkiler  ajansı, kurumsal  itiba‐
rın perçinlenmesi, korunması ve medya  iliş‐
kileri  gibi  kurumsal  iletişim  çabalarında 
devredeyken,  ürünlerin  pazarlama  iletişimi 




rin  yayınlanması  veya  çeşitli  amaçlarla  dü‐
zenlenen etkinliklerin uygulanma aşamasın‐
da  halkla  ilişkiler  bölümüne  veya  halkla 
ilişkiler  ajansına  dönemsel  olarak  başvuru‐
luyordu.  Pazarlama  yöneticilerinin,  pazar‐
lama iletişimi araçlarını kitlesel reklam odak‐
lı,  birbirinden  ayrı,  farklı  bütçelerle,  farklı 
hedeflerle,  hatta  farklı  mesajlarla  bütüncül 
bir  iletişim  anlayışından  uzak,  parça  parça 
uygulamaları  iş hayatında  sıkça görülen bir 
durumdu. Gerçi  bu  durum  günümüzde  de 
birçok  şirkette ve  farklı sektörlerde hâlâ gö‐




ğuna  dair  sektörel  farkındalık  veya  bu  du‐
rumu  yüksek  sesle  dile  getirme  çabası,  ko‐
şullar ve  alışkanlıklar  gereği  oldukça yeter‐
sizdi. 
 
1980’li  yılların  sonlarında,  1990’lı  yılların 
başlarında  Amerika  Birleşik  Devletleri’nde 
ve akabinde Batı Avrupa ülkelerinde, 1990’lı 
yılların  ortalarında  ise  Türkiye’de  ve  diğer 
serbest  piyasa  ekonomisini  benimseyen  ül‐
kelerde,  özellikle  bazı  büyük  ölçekli  ticari 
kurumlar,  aşağıda  açıklanacak  olan  çeşitli 
zorlayıcı koşulların da etkisiyle artık sadece 
kitlesel reklamla tek bir tanıtım boyutundan, 
hedef  tüketicilerini  ikna  edemeyeceklerini 




rin  değil,  tüketicilerin  tutumlarını,  işletme‐
nin manevra  alanını  etkileyen  bütün  sosyal 
paydaşların  dikkate  alınarak,  mesajların 
düzenli,  sürekli, bütüncül bir  tonda  tasarla‐










Ancak  öte  yandan  bütünleşik  pazarlama 




ajansları,  bütünleşik  pazarlama  iletişimini, 
kendi  bünyelerinde  ekstra  eleman  istihdam 
ederek  ya  da  yeni  departmanlar  kurarak 
halkla  ilişkiler  de  dahil  olmak  üzere  bütün 
diğer pazarlama iletişimi elementleriyle ilgili 
hizmetlerin tek bir yerden yani reklam ajan‐
sından  verilmesi  şeklinde  konumladılar 
(Belch  ve  Belch,  2001:  11‐13).  Bazı 
reklamverenler bu uygulamanın hem hesaplı 
hem de dağınıklığı ortadan kaldıracağı inan‐
cıyla  mantıklı  olduğunu  düşünüyorlardı. 
Oysa  bu  yaklaşımla  ilgili  olarak  kullanılan 
‘yeni  reklamcılık’  terimi,  bütünleşik  pazar‐
lama  iletişiminin  asıl  amacını  temsil  etmi‐
yordu. Zira bu yaklaşım, reklamın hâlâ mer‐
kezde  olduğu  eski  anlayışı  ifade  ediyordu. 
Bütünleşik  pazarlama  iletişiminin  felsefesi, 







kesinti  yapılıp‐ki  bunun  anlamı medya  ko‐
misyonlarının  eksilmesiydi‐  bu  kesintinin 
diğer  alanlara  aktarılmasını  önlemek  veya 
diğer  araçların  da  kendi  kontrollerinde  ol‐
masını sağlamak gibi bazı  ‘iktidar kaygıları’ 







Amerikan  Reklam  Ajansları  Derneği 
(American  Association  of  Advertising 
Agencies),  1990’lı  yılların  başında,  bütünle‐
şik pazarlama  iletişiminin  ilk  tanımlarından 
birini  şu  şekilde  yapmıştı:  “Genel  reklam, 
doğrudan  pazarlama,  satış  promosyonu, 
halkla  ilişkiler  gibi  farklı  iletişim disiplinle‐
rini netlik, düzenlilik ve maksimum  iletişim 
etkisi  yaratmaları  için  biraraya  getiren  ve 
stratejik  rollerini  değerlendiren  geniş  kap‐




Bu  tanım,  tüketiciler  üzerinde  maksimum 
iletişim  etkisine ulaşmak  için bütün  tanıtım 
biçimlerinin  kullanılması  sürecine  odaklan‐
maktadır.  Oysa  bütünleşik  pazarlama  ileti‐
şimi  konseptini  ortaya  koyan  öncü  akade‐
misyenler  Northwestern  Üniversitesi’nden 
Don  Schultz,  Stanley  Tannenbaum;  North 
Carolina  Üniversitesi’nden  Robert 
Lauterborn, bu tanımın yetersizliğini vurgu‐
layan  bir  açılımla  potansiyel  veya  mevcut 
müşterilerle  ilişki  kurulabilecek  markanın 
bütün kaynaklarını kapsayan,  farklı  iletişim 
işlevlerini,  fırsat  olarak  değerlendirerek, 
pazarlama hedefleri doğrultusunda geniş bir 
bakışla  ‘büyük  resmi’  görerek,  toplam  ileti‐
şim anlayışıyla koordineli, uyumlu ve etkile‐
şimli  olarak  planlanmak  ve  uygulamak  ol‐
duğunu söylemişlerdir. Ana amaç, tek yönlü 
iletişimle değil, potansiyel ve mevcut müşte‐
rilerle  çift yönlü, müşteriyi de  işin  içine ka‐
tan,  etkileşimli,  sıcak  temas  noktalarında 
potansiyel ve mevcut müşterilerle mümkün 





veya  şirketin  markalarını  nasıl  algıladığı, 
















• Kurumsal  kimlik  (kurum  logosu, 
kartvizit, antetli kağıt), 
• Ürünün  fiyatının  iletişim  tarzı/tonu, 
tahsilat şekli,  
• Doğrudan  pazarlama  çabaları  (pos‐










• Merchandising  ürünleri  (markalı  e‐






• Satış  noktasındaki  stantlar,  reyon 
düzeni, 
• Ürünün  hangi  tür  mağazada  veya 
mekanda  satıldığı,  mekanın  atmos‐
feri, tasarımı, 





• Şirketin  toplumsal  sorumluluk  yak‐
laşımı,  
• Ürün ve kurum sponsorlukları,  
• Şirket  çalışanlarının  ve  kurucuları‐
nın itibarı, 
• Şirketin  ilan  ettiği  insan  kaynakları 
politikası ve uygulamaları,  
• Tüketiciyle  sıcak  temas  kurulan  et‐
kinlikler (yarışmalar, gösteriler, kon‐
serler, festivaller, seminerler),  
• Müşterinin ürünle  ilgili  sorun yaşa‐





• Lojistik  destek  elemanlarının  üni‐
formaları  gibi  pek  çok  araç,  ortam, 
kişi,  tüketiciye  kurum  markası  ve 
ürün markasıyla  ilgili mesajlar verir 
ve  tüketici  aldığı  bu  mesajları  zih‐
ninde  toplayarak  ürün  markasıyla 
ilgili  belli  bir  tutum/algı/kanaat  ge‐
liştirir. Zihninde biriktirdiği, sentez‐
lediği  ve  anlamlandırdığı  mesajlar 
neticesinde  satın  alma  kararlarını 
verebilir. İletişim fırsatlarının bütün‐
cül olarak başarıyla yönetilmesi, po‐
tansiyel  veya  mevcut  müşterinin 
zihninde  markanın  arzu  edilen  ko‐
numda  sürekli  yer  almasını  sağla‐
mak bakımından kritik önem taşır.  
 
Öte  yandan  bütünleşik  pazarlama  iletişimi 
konseptini  benimseyen  işletmeler,  ürün 




lar,  tedarikçiler,  aracılar,  rakipler,  çıkar  ve 
baskı  grupları,  yerel  topluluklar,  devlet  or‐
ganları,  yerel  yönetimler,  politikacılar,  sivil 
toplum kuruluşları, medya, kanaat önderleri 
gibi) ortak, düzenli mesaj gönderimini önce‐
likli  amaç  olarak  görürler. Hedef  grupların 






algılayıp  benimseyeceği,  tek  ses,  tek  görü‐
nüm  tarzındaki  sürekli  ve  düzenli  konum‐
lama  doğrultusunda  etkileşimli  iletişimi 
yönetmek  asıl  amaçtır. Bütünleşik  anlayışın 
belki  de  en  önemli  özelliği  bütün  iletişim 
araçlarını  eş değerde kullanmanın ötesinde, 
her özgün duruma,  ihtiyaca göre hangi pa‐
zarlama  iletişimi  elementinin  işe yarayacağı 
düşünülüyorsa  onun  ağırlıklı  olarak  kulla‐
nılmasıdır. Bazı durumlarda bu halkla ilişki‐
ler bazı durumlarda  reklam bazı durumlar‐
da  başka  bir  element  olabilir. Kimi durum‐
larda  ise  bazılarının  devreden  çıkarılması 
gerekebilir.  Araştırmaya  ve  ölçümlemeye 
dayalı  olarak  tasarlanan  mesajların  hem 
ürünsel  hem  kurumsal  düzeyde  birbiriyle 









Medyada  reklam  doygunluğu  ve  kala‐
balığı  izleyici dikkatinin azalmasına yol 
açıyor.  Örneğin,  televizyon  izleyicileri‐
nin sadece %36’sı reklamları bütün dik‐
katini vererek  izlediklerini belirtiyorlar. 





İnternetle,  video  oyunlarıyla,  eksersiz 
yapmakla, müzik  dinlemekle,  cep  tele‐
fonuyla  konuşmakla, DVD’den  film  iz‐
lemekle  meşguller.  Televizyon  izleyici‐
lerinin  %70’i  televizyon  reklamlarını 
filtreleyecek  bir  aygıtı  satın  almak  iste‐
diğini  söylüyorlar.  Bugün,  televizyon 
reklamlarını  engellemeyi  beceren  akıllı 







Kotler,  televizyon  kanallarının  çok  fazla 
sayıya  ulaşmasının,    televizyonun  seyirciye 
erişim  sayısını  ve  ekonomik  etkisini  ciddi 
biçimde azaltırken, medyadaki reklam ücret‐
lerinin ise artmaya devam ettiğini belirterek, 
kitlesel  reklamın  etkisinin  azalmasıyla,  şir‐
ketlerin  başka  iletişim  araçlarının  arayışına 
girdiği,  müşterilerle  daha  samimi  iletişimi 











yaygınlaşmasındaki  etkenlerden  biri  halkla 
ilişkiler disiplinine kurumsal  iletişimin yanı 





sında  çatışması  egemendi. Pek  çok pazarla‐
ma ve halkla ilişkiler akademisyeni ile uygu‐
lamacısı  ‘indirgemeci  (reductionist)’  ve  ‘ka‐
tıksız (purist)’ şeklinde sınıflanacak iki farklı 
ekolün  savunucuları  olmuşlardır.  Bu  iki 
ekolün  çatışmasından  ise  günümüzdeki 
‘pazarlama amaçlı halkla ilişkiler (Marketing 
PR)’  yaklaşımı  doğmuş  ve  halkla  ilişkiler 
anlayışıyla  bütünleşik  pazarlama  iletişimi 
uygulamaları  güç  kazanmıştır. Kısaca  çatış‐
madan sinerji doğmuştur denebilir. 
 






‘indirgemeci’  ve  ‘katıksız’  savları,  Philip  J. 
Kitchen  ve  Ionna Papasolomou’nun  yaptık‐








• Bağımsız  bir  departman  değildir; 
pazarlama departmanına bağlıdır. 
• Sadece  medyada  duyurum 
(publicity) faydası vardır. 
• Halkla  ilişkiler;  reklam,  satış  pro‐
mosyonu  vd.  pazarlama  iletişimi  a‐
raçlarını  destekleyen,  tamamlayan, 
ikincil bir teknik fonksiyondur. 
• Kurum  veya  ürünler  hakkında  ba‐
sında  olumlu  “haberler  çıkmasını” 
sağlayan,  tutundurma  karmasına 
yapışmış ekstra bir elementtir. 
• Temelde  bir  yönetim  fonksiyonu 
değildir,  bir  tutundurma  metodu‐
dur. 
• Pazarlamacılar,  halkla  ilişkiler  çalı‐
şanlarının görevlerini de yerine geti‐
rebilirler,  ama  halkla  ilişkiler  çalı‐
şanları,  pazarlamacıların  yaptığı  iş‐
levi göremezler. 
 
İndirgemeci  yaklaşım  birçok  kurumda  hâlâ 
görülmektedir; örneğin: küçük  işletmelerde, 
bazı  aile  şirketlerinde,  kırsal  kesimlerdeki 
şirketlerde, vakıf, dernek gibi kâr  amacı ol‐
mayan  kurumlarda.  Görev  tanımları  birbi‐
riyle  içiçe geçmiştir: Satış, pazarlama,  insan 
kaynakları  ve  halkla  ilişkiler  ayrı  depart‐
manlar  değil,  bazen  tek  departman  ve  tek 
yöneticinin  sorumluluğundadır. Halkla  iliş‐
kiler, daha  çok  operasyonel  yönüyle değer‐
lendirilir,  stratejik  yönetim  fonksiyonu  pa‐
zarlamaya,  satışa  veya  insan  kaynaklarına 
devrolmuştur. 
 
Katıksız  Yaklaşım:  (Halkla  İlişkiler 
Bakış Açısıyla Halkla İlişkiler) 




• Halkla  ilişkilerden  pazarlama  ileti‐
şimi  karmasında  faydalanılabilir; 
ancak  bu  durum  halkla  ilişkilerin 
pazarlamanın  kontrolü  altına  gire‐
ceği anlamına gelmez. 
• Halkla  ilişkiler,  bağımsız  bir  disip‐
lindir,  kendine  özgü  bir  sistematiği 
vardır. 
• Bağımsız  bir  departmandır,  pazar‐
lama  vd  departmanlarla  eş  konum‐
dadır. 
• Sadece  taktiklerden  ve  destekleyici 
tekniklerden  ibaret  bir  yan  fonksi‐
yon değildir. Üst yönetime karşı so‐
rumlu  stratejik  yönetim  danışmanı‐
dır. Üst düzey genel kararlarda etki‐
lidir. 
• Halkla  ilişkiler, halkla  ilişkilerin da‐
ha  geniş  kurumsal  iletişim  rolünü 
göz  ardı  eden  bir  pazarlama  de‐
partmanının içine hapsedilemez.  
• Pazarlama,  bir  kurumda  halkla  iliş‐
kilerin  karşısında  baskın  konumda 
olursa,  kurum,  kaygan  ve  riskli  or‐
tamlardayken, pazarlama dışı prob‐
lemler ve  ihtiyaçlar pazarlama yön‐
temleri  ve  yaklaşımlarıyla  giderile‐
mez. Örneğin, medya  ilişkileri,  kriz 
iletişimi,  finansal  iletişim, kurum  içi 













• Halkla  ilişkiler, pazarlamadan  farklı 
olarak  sadece  ticari  ilişkisi  olduğu 





retmek  için pazarları  tespit eder,  ta‐
lep  yaratır. Oysa  halkla  ilişkiler,  iş‐
letme ile hedef grupları ve paydaşla‐
rı arasında karşılıklı uzun vadeli, ka‐
lıcı  anlayış,  güven,  beğeni  ve  itibar 
kurmaya çalışır. 
• Halkla  ilişkiler  yöneticisi  (diğer  a‐
dıyla  kurumsal  iletişim),  pazarlama 
iletişimi  programlarına  danışmanlık 
yapabilir  ama  pazarlama  yöneticisi‐
nin emrine giremez. 
• Eğer  bir  işletme, halkla  ilişkileri  sa‐








• Halkla  ilişkiler,  bağımsız  bir  yöne‐
tim  fonksiyonu  olarak  kurum  itiba‐
rının  bekçiliğini  yaparken,  pazarla‐
manın  istemeden  yaratabileceği  o‐
lumsuz  durumları,  yan  etkileri  ön‐
lemeye, dengelemeye çalışır. 





Halkla  İlişkilerin  1990’larda  Yükselişi 
ve MPR 
Günümüzde  halkla  ilişkilerin  pazarlama 
iletişimindeki  kabul  edilen  etkisi  kuşkusuz 
‘katıksız ekolün’ izlerini taşımaktadır. 1990’lı 
yıllardan  itibaren  halkla  ilişkilerin  pazarla‐
ma  iletişiminde  önem  kazanmaya  başlama‐
sının Türkiye’yi de etkileyen bazı temel glo‐
bal nedenleri bulunmaktadır. Başlıca neden‐
lerden  biri  Sovyetler  Birliği’nin  1991’de  da‐
ğılmasıyla  kapitalist‐serbest  piyasa  ekono‐
misi  anlayışının  bütün  dünyaya  yayılma 
eğilimine  girmesidir.  Eski  Sovyet  Bloku  ül‐
keleri, doğu Avrupa ülkeleri ve Çin gibi yeni 
pazarlar uluslararası  rekabet ortamına katıl‐




rin  sayısının  çoğalmasıyla  doğru  orantılı 




la  tanıtıyorlardı  ama  değişen  dünyayla  bir‐
likte  sadece  reklam yeterli olmamaya başla‐
dı, ürünlerin markalaşarak farklılaşması için 
kaliteden,  fiyattan,  dağıtımdan  başka  daha 
soyut özelliklerin dikkate alınması gerektiği 
anlaşıldı. Reklamların medyada yayınlanma 
maliyetleri  artarken, medya  kanallarının  ve 
tematik  programların,  gazete  ve  dergilerin 
çoğalmasıyla  izleyici  kitleleri  dağınıklaşma‐
ya,  çeşitlenmeye  ve  azalmaya  başladı,  rek‐




talep  edilmeye  başlandı.  Tüketiciler  satın 
aldıkları  markaların  üreticilerinin  sadece 
ticari  ödevlerini  yerine  getirmesini  yeterli 
görmemeye başladı, topluma nasıl bir katma 
değer  kattıkları,  müşterileriyle  nasıl  etkile‐
şimde bulundukları da önemli kriterler hali‐
ne geldi. Birçok ülkede sigara, alkol, ilaç gibi 
bazı  ürünlerin  reklamlarının  yasak  olması, 
satış promosyonu  ve  kişisel  satış maliyetle‐









güvenliğini  gerektiğinde  protesto  etmeye 
başladılar.  Oysa  1970’li  ve  1980’li  yıllarda 
sesleri daha az çıkıyor ya da tamamen sessiz 




tüketici  yazarları  çoğaldı.  Ürünlerle  ilgili 








ler  hakkında  dedikoduların  ağızdan  ağıza 
hızla yayılabilme olasılığı arttı.  
 




lerin  de  bilgi  çağının  içinde  yer  almalarına 
olanak  tanıyordu. Artık dünyanın çok  farklı 
yerlerindeki  siyasi,  teknik,  ekonomik  olay‐
larla  ilgili haberler, bilgiler hiç vakit kaybet‐
meden  dünya  çapında  dolaşıma  geçiyordu, 
yani gizli saklı bir şey artık kalmıyordu. Öte 
yandan  medyada  duyurumun  (publicity), 
reklamdan daha maliyet  etkili  olması;  işlet‐
me  yöneticilerinin  halkla  ilişkiler  faaliyetle‐
rine  reklam  kadar  olmasa  bile  daha  büyük 
bütçeler  ayırmasına yol  açtı. Halkla  ilişkile‐
rin iş hedefleri doğrultusunda ölçülebilir bir 
yönetim disiplini olduğuna dair söylemler, iş 




Yukarıda  özetlenen  gelişmeler,  pazarlama 
iletişiminde  halkla  ilişkileri  önemli  bir  ko‐
numa  getirerek,  bütünleşik  pazarlama  ileti‐
şimi yaklaşımının halkla ilişkilerin odağında 
güçlenmesini  sağlamıştır.  Halkla  ilişkilerin 
bugün  önemli  bir  alanı  olan  ‘pazarlama  a‐
maçlı  halkla  ilişkiler  (Marketing  Public 
Relations  veya  kısaca MPR)’, ABD’li  uygu‐
lamacı ve akademisyen Thomas L. Harris’in 
1991’de  yayınladığı  ‘The  Marketer’s  Guide 
to  Public  Relations  (Pazarlamacının  Halkla 
İlişkiler  Rehberi)’  adlı  kitabıyla  dünya  ça‐
pında  popüler  oldu.  Bunun  başlıca  nedeni; 
Harris,  yüzlerce  işletmeyi  incelemiş  ve  bu 
işletmelerin  reklam  kullanmadan  sadece 
halkla  ilişkiler  faaliyetleriyle  ürünlerinin 
satışlarını  artırabildiklerini  bulmuştu. 
Harris’in  yaptığı  ilk  MPR  tanımı  şöyleydi: 
“Tüketicilerin  ihtiyaçlarını,  isteklerini,  me‐
raklarını  ve  ilgilerini  şirketlerin  ürünleriyle 
özdeşleştiren,  güvenilir  bilgi  iletişimi  ve 
izlenimleriyle  tüketici  tatminini  ve  satın 
almayı  teşvik eden halkla  ilişkiler program‐
larını  planlama,  yürütme  ve  değerlendirme 
sürecidir.” (1991:8)  
 
Harris,  1999’da  yayınlanan  Value  Added 
Public  Relations:  The  Secret  Weapon  of 
Integrated Marketing (Değer Katan Halkla İlişki‐
ler: Bütünleşik Pazarlamanın Gizli Silahı) isimli 
ikinci kitabında, halkla  ilişkilerin  izole  edil‐
miş  bir  fonksiyon  olmaktan  öte  bütünleşik 
pazarlamada (integrated marketing) anahtar 
konumunda bir element olduğu bakış açısıy‐




halkla  ilişkiler  stratejileri  ve  tekniklerinin 
kullanımıdır. MPR’ın amacı, ürünlere kar‐
şı  farkındalık  yaratmak,  satışları  canlan‐
dırmak, iletişimi çabuklaştırmak ve tüketi‐
cilerle şirketler ve markalar arasında ilişki 
kurmaktır.  MPR’ın  temel  işlevi  güvenilir 
bilgi iletişimini sağlamak, ilgili etkinliklere 













Halkla  ilişkiler,  yukarıdaki  tanımlarda  da 
görüldüğü gibi, pazarlama  iletişimi  süreçle‐
rine  kendine  özgü  işlevlerini  katarak  hedef 
kitlelerin marka  lehine  ikna olmasını kolay‐
laştırıcı  bir  dinamizm  getirebilmektedir. 
Öncelikle  halkla  ilişkiler,  reklamdan,  satış 
promosyonundan,  doğrudan  pazarlamadan 
ve  kişisel  satıştan  farklı  olarak  sadece  kısa 
dönemdeki  satışlara  değil,  uzun  vadede 
ürün  markasına  duyulan  güvene,  itibara, 
inandırıcılığa  odaklanır.  Marka  kültürünün 
yörüngesinden çıkmadan, mevcut ve potan‐
siyel müşterilere  yaklaşımda  satışın  ötesine 
geçerek,  onları  daha  iyi  anlamak,  yaşam 
biçimlerine  artı  değer  kazandırmak,  uzun 
soluklu bir marka dostluğu oluşturmak üze‐
rine  yoğunlaşır.  Ayrıca  sadece  müşterileri 
değil; çalışanlar, aileleri, tedarikçiler, bayiler, 
yerel  topluluklar, medya gibi geniş  bir  sos‐
yal  paydaş  grubunu  dikkate  alır. Medyada 
ürünlerle ilgili yayınlanan olumlu haberlerle 
reklamdan  farklı  olarak  bir  bedel  ödenme‐
den  gazetecilerin  ve  uzmanların  tarafsız 






layabilir.  Toplumsal  sorumluluk  anlayışıyla 
ürünlere duyulan güveni ve itibarı pekiştirir. 
Ürünleri  ilgilendiren  yasalar  hakkında dev‐






hissedarlara  açıklanması;  dağıtım  stratejisi 
bilgilerinin bayilere iletilmesi, kurumla bayi‐
ler,  tedarikçiler  arasında güçlü  iletişim bağı 
kurulması; bozuk ürünler, müşteri şikayetle‐
ri  hakkında  kamuoyuna  mazeret  ve  özür 
bildirimi,  kriz  dönemlerinde  ürün markası‐
nın  korunması,  ürünlere  karşı  muhalif 
aktivistlerle ilişkilerin düzeltilmesi, üst yöne‐
time, pazarlama  ekibine ve  reklam  ajansına 
geniş  bir  iletişimsel  bakış  açısı  getirme  gibi 
pazarlamaya  faydası  dokunacak  pek  çok 
kolaylaştırıcı  işlevi  yerine  getirebilir.  Bu 
bağlamda  pazarlamayla  ilgili  problemlerin 
çözümünde  (Reaktif  PR)  ve  ihtiyaçların  gi‐
derilmesinde  (Proaktif  PR)  halkla  ilişkiler‐




ilişkilerin  (MPR)  ‘kullanım  amaçlarını’  altı 
başlık altında derlemişlerdir (2006: 6): 
 
1)Ürün  tanıtımı: Yeni  ürünleri  pazara  sun‐
mak (lansman), hayat eğrisinde olgunlaşmış 
ürünlere yeni mesajlar ve kimlikler kazandı‐
rıp,  canlandırarak,  pazara  yeniden  sunmak 
(relansman), eski ürünlerin yeni faydalarının 
iletişimini  yapmak,  insanların  ürünlerle  öz‐
deşleşmesini,  katılımını  sağlamak,  müşteri‐
lerin  ürünlerle  internet  ortamında  bağlantı 
kurmalarını sağlamak, bir ürün kategorisine 
ilgiyi  çekmek  ve  ilgiyi  sürdürmek,  ürünle 
ilgili  hikayeler  üretmek  ve  ağızdan  ağıza 




yeni  pazarlar  geliştirmek,  işlemek;  ikincil 
pazarlara ulaşmak,  zayıf pazarları destekle‐
mek. 
3)Reklam  desteği: Reklam  erişimini  çoğalt‐
mak,  tüketicinin  reklama  direncini  kırmak, 
reklam  yoğunluğunda  farklılaşmak,  dikkat 





malzemesi  oluşturmak,  reklam  hakkında 
haber malzemesi  oluşturmak,  reklam  yapıl‐
madığında  medyadaki  haberlerle  görünür‐
lük  sağlamak,  reklam mesajlarını  güçlendi‐
recek  iddialar kanıtlar  sunmak, ürünle  ilgili 
reklam yapılamayacak yönleri vurgulamak.  
4)Pazarlama  desteği:  Pazarlama  kon‐
septlerinin  test  edilmesi,  satış  promosyonu 
kampanyalarının desteklenmesi, yerel hedef 
kitleler  için  özel  programlar  düzenlenmesi, 
sponsorluklarla  marka  farkındalığını  artır‐
mak, tüketicilere ulaşmak için yeni medyalar 
ve yeni yollar yaratmak.  
5)Kurumsal  itibar:  Ürünün  arkasındaki 
şirkete  karşı  tüketicinin  güven  duymasını 
sağlamak,  şirketi  ve  markaları  tüketicinin 
önem verdiği konularla ilişkilendirerek tüke‐
tici  desteğini  kazanmak,  şirketleri  alanında 
uzman  ve  lider  olarak  konumlandırmak, 
tüketici  aktivistleriyle  pazarlamacılar  ara‐
sında  iletişim  kanalları  açmak,  kamu  çıkarı 
doğrultusunda  pazarlama  kararlarının  alın‐
dığının iletişimini yapmak, kanaat liderlerini 
etkilemek, risk altındaki ürünleri savunmak. 
6)Satış  desteği:  Perakandeci  ve  dağıtımcı 







lama  iletişimi  yaklaşımını  bir  uygulama 
örneğiyle  açıklayabiliriz.  2008 Nisan  ayında 
Leo PR halkla  ilişkiler  şirketi proje  yetkilisi 
Tülin  Kara’dan  edindiğimiz  bilgilere  daya‐
narak  derlediğimiz  deterjan  markası  A‐
lo’nun 2006 yılında uyguladığı  ‘Süper Anne’ 








Devletleri  kökenli  1837’den  beri  faaliyette 
bulunan dünyanın büyük ve tanınmış şirket‐




ye,  Türkiyeʹdeki  faaliyetlerine  1987  yılında 
Mintax A.Ş. ile kurduğu ortaklıkla başlamış‐
tır. Alo deterjan markası, Dürüstler Holding 








zar  payı  açılarından  hep  üst  sıralarda  yer 
almayı  başardı. Ancak  2000’li  yıllarda mar‐
kanın  yenilenmeye  ve  kendini  yeniden  ko‐
numlandırmaya  ihtiyacı  vardı.  Sadece  fre‐
kansı  artırılmış  reklam  kampanyalarıyla 
bunun  gerçekleştirilemeyeceği  öngörüldü. 
Zira  2005’te  yapılan  tüketici  araştırmaları, 
Alo  ve  hedef  kitlesi  arasındaki  duygusal 




markaya  doğrudan  atıfta  bulunamıyor  ve 
yeteri kadar bilinirlik  sağlayamıyordu.  İleti‐
şim çalışmaları hedef kitleye istenilen etkiyle 
ulaşmıyordu.  Alo’nun  tüketicilerin  zihinle‐













P&G’nin  tüketici  ve  pazar  araştırma  de‐
partmanı  ile  GFK  araştırma  şirketi  tarafın‐
dan yürütüldü. Araştırmaların sonuçları Alo 
tüketicileriyle  ilgili  önemli  bilgiler  sağladı. 
Sonuçlar  özetle  şöyleydi:  Alo  kullanıcıları 
kendilerini  ilk  önce  ‘anne’  olarak  tanımlı‐




mışlardı. Başkaları  tarafından  tasdik ve  tak‐
dir  edilme,  özgüven,  gurur,  aile  üyelerini 
temiz pak görmenin verdiği mutluluk diğer 
önem  verdikleri  konulardı.  Reklamlar  hak‐
kındaki  görüşleri  sorulduğunda,  reklamlar‐
da anne‐çocuk görmek ve reklamların onlar‐
da olumlu duygular bırakmasını  istedikleri‐
ni  belirtiyorlardı. Araştırmalardan  çıkan  bu 
sonuçlarla  hedef  kitle  profili  ortaya  çıkmış 
oldu. Araştırma sonuçları kampanya fikrinin 
oluşmasına  öncülük  etti.  ‘Harmonizer’  (öz‐
verili ve geçimi kolay) olarak tanımlanan ve 
adlandırılan  B‐C1‐C2  ekonomik  gelir  düze‐
yinde  20‐44  yaş  ağırlıklı  ev  kadınlarıydı. 
‘Harmonizer’  kimdir? Annedir  ve  aile mer‐
kezli bir hayatı vardır. Geleneksel aile yapı‐
sına  sahiptir. Eşi ve  çocuğu onun hayatının 
odak  noktasıdır.  Üstlendiği  bakım  rolüyle, 
bir  anne  olarak,  kendini  ailesinin  hayatının 




Yapılan  kapsamlı  araştırmalar,  Alo’nun  tü‐
keticileriyle  arasındaki  duygusal  bağı  güç‐
lendirmesi  gerektiğini  ortaya  koyuyordu. 
Hedef kitleyi oluşturan kadınların hayatının 
merkezi  annelik  olduğu  için  Alo,  iletişim 
planını  ‘annelik  kavramı’  üzerine  kurdu. 
Tüm annelerin  ‘süper’ olduğuna inanan Alo 
için  ‘Süper Annelerin Süper Temizlik Gücü’ 
kampanyası  fikri  yaratıldı.  Hedef  kitleye, 
hayatlarındaki en değerli olgu olan ‘annelik’ 
ile ulaşarak onlarla duygusal bir bağ kurmak 
ve  bu  yolla  Alo  markasını  rakiplerinden 
duygusal anlamda farklılaştırmak ana strate‐
jiydi.  Bunu  sağlamak  üzere  ‘süper  anne’ 
temasıyla markayı  ilişkilendirerek bir yarış‐
ma  düzenlenmesi  düşünüldü.  Her  yaştan, 
dileyen herkes ‘Benim annem süper çünkü...’ 
şeklinde  başlayan,  annelerinin  neden  süper 





Süper  Anne,  ‘Kedi  Kadın’  gibi  düşsel  bir 
süper kahraman değildir. Süper Anne, süper 
olmak  için  özel  planlar  yapmaz.  Çocukları 
başta  olmak  üzere  etrafındaki  herkesin  gö‐
zünde  süperdir.  Tüm  olumsuzluklara  karşı 
kalkan  görevi  görür  ve  sizi  korur. Hayatın 
her  alanında  süper  olduğu  gibi  ailesi  için 
süper  temizlik  çözümleri  de  sağlar.  Ailesi 
için daima en  iyisini  ister. Alo,  ‘süper anne‐
ler’e  ‘süper  temizlik’  gücü  sağlayarak  tüm 
bunları  gerçekleştirmelerine  yardım  eder. 
Hedef kitlenin  zihninde, Alo markasını  ‘sü‐
per  annelerin  süper  temizlik gücü’  şeklinde 
konumlandırarak  ürünün  işlevsel  özellikle‐
rini hedef kitleyle duygusal bağı güçlendire‐
rek  algılatmak  amaçlanmıştır.  Basında  yer 
alan  haberlerle  ve  reklam  desteğiyle,  A‐
lo’nun  hedef  kitlesine  ulaşmak  ve  Alo’nun 
kilit mesajlarını  ileterek Alo  satışlarında  ve 
pazar payında ölçülebilir bir artış  sağlamak 
hedeflenmiştir.  Kampanya,  tüketicilere  tüm 
iletişim  kanalları  aracılığıyla  ulaşabilmek 
için  bütünleşik  pazarlama  iletişimi  şeklinde 
kurgulandı.  Kampanyada,  halkla  ilişkilerin 










• Birincil  grup: Hedef  kitle  tarafından 
takip  edilen  medya  mensupları 
(günlük  gazeteler,  televizyon  ve 
radyo kadın programları, kadın der‐
gileri,  anne‐bebek  dergileri),  arka‐
daşlar, komşular, anneler,  internette 
kadın sohbet grupları. 





Halkla  ilişkiler  kampanyasının  öncelikli 
mesajı;  ‘Alo 30 yıldır  siz  süper annelere  sü‐
per  temizlik  gücü  sağlıyor’,  ikincil  mesajı; 
‘Alo bütün annelerin süper olduğuna  inanı‐
yor  ve  Süper Anne Yarışması  ile  onlara  te‐
şekkür  etmek  istiyor’.  şeklinde  belirlendi. 
Kampanyanın  hazırlık  çalışmaları  2005  yılı‐
nın  sonunda  başladı.  Kampanya  2006  yılı 
başından, 2006 yılı sonuna kadar devam etti. 
Etkili  bir  duyurum  için  televizyon,  gazete, 
dergi,  radyo,  internet,  yüz  yüze  iletişim, 
ağızdan  ağıza  iletişim  kanalları;  mağazala‐
rın/satış  noktalarının  içi,  basılı  materyaller, 
ürün paketleri, basın  toplantısı, basın bülte‐
ni, özel haber/röportajlar, kadın kuşak prog‐
ramları, TV  alt  bantları,  radyo programları, 
kapıdan kapıya satış elemanları, kadın elekt‐
ronik  postalama  grupları,  anne‐bebek  web 
siteleri, marketlerde stand aktiviteleri, haber 







lerinde  yer  alan  banner’larda,  marketlerde 
ve kapıdan kapıya satış aktivitelerinde dağı‐





nın  duyurumu  yapıldı.  Carrefour,  Real, 
Maxi, Makro vd. marketlere başvuru kutula‐
rı yerleştirildi. Mektuplar Alo’ya posta yolu 
ile  ulaştırıldı.  www.alosuperanne.com  web 
sitesinde yer alan başvuru formlarını adaylar 





sının  ünlü  isimlerinden  oluşan  jüri  ise  30 
mektubu  tek  tek  puanlayarak  yarışmanın 
kazananını  ve  yedek  talihlileri  belirledi. 
Mektupların  değerlendirilmesinde  göz  ö‐
nünde  bulundurulan  kriterler;  gerçek  bir 
olayı  anlatması,  hikayenin  özgünlüğü  ve 
anlatım gücüydü. Kazanana ailesiyle gidebi‐
leceği  3  kişilik,  4  gece,  5  günlük 
Disneyland/Paris  seyahati  armağan  edildi. 
30  finalistin  tamamına  ise  bir  yıl  boyunca 
kullanabilecekleri  kadar  Alo  hediye  edildi. 
Hedef kitle tarafından sevilerek dinlenen bir 
radyo kanalı olan Best FM  ile  işbirliği yapıl‐
dı. Disneyland/Paris  turu  için Cafetur  isimli 
tur operatörü ile anlaşıldı. Yarışmanın birin‐
cisi  36  yaşındaki,  spastik  özürlü  Gökhan 
Alparslan  oldu.  Gökhan  Alparslan  fiziksel 
zorluklarına  rağmen  Süper Anne’sinin  yar‐
dım  ve  destekleriyle  lise  diploması  alan,  iş 
hayatına  giren  ve  daha  sonra  emekli  olan 
başarılı bir gençti. Kendisi ayrıca Türkiye’yi 

















Dış  İlişkiler  Müdürü  tarafından  bir  açılış 
konuşması  yapıldı. Daha  sonra  jüri  üyeleri 
de birer konuşma yaparak yarışma  ile  ilgili 
görüşlerini  dile  getirdiler.  Ödül  töreninin 
özel konuğu olan manken Tülin Şahin, anne‐
si  için  yazdığı  mektubu  okudu.  Ardından 
yarışmanın  birincisi  Gökhan  Alparslan  ve 
Süper Anne Neşe Alparslan  sahneye  davet 
edildi. Süper Anne ve oğlu ödüllerini Tülin 
Şahin’in  elinden  aldı. Törenin  ardından  ya‐
rışma  sonuçları  www.alosuperanne.com 
web sitesi aracılığıyla tüm Türkiye’ye duyu‐
ruldu. Basın  toplantısının yanı  sıra,  30.  yıla 
özel bir basın kiti hazırlandı ve hedef medya 
mensupları  ile  paylaşıldı.  Kitin  içinde  “de‐
terjanın tarihçesi” yazısı, basın bültenleri, 30. 
yıl  özel  filmi,  kurumsal  bilgi  ve  görseller 
bulunuyordu. Kampanyadan önce, kampan‐
ya  sırasında  ve  kampanyadan  sonra  basın 






per Anne’  TV  reklamı Haziran  2006’da,  31 
saniyelik  Alo  ‘30.  Yıl’  TV  reklamı  Ağustos 
2006’da, 34 saniyelik Alo ‘Oyuncak bebekler’ 
TV  reklamı  Eylül  2006’da,  gösterime  girdi. 
52 saniyelik Alo ‘HeJan’  TV reklam filmi ve 
‘Hijyenik  Beyazlar’  isimli  reklam  filmi  yeni 






















Diğer  iletişim  çabalarını  ise  aşağıdaki  gibi 
sıralayabiliriz: 
 
• ‘Kapıdan  kapıya’  doğrudan  pazarlama 
etkinlikleri: Alo  Postası  isminde,  Sü‐
per  Anne  mesajlarını  içeren  ve  ya‐
rışmayı  da  duyuran  4  sayfalık  bir 
haber bülteni hazırlandı. Bu bülten‐
ler  14  şehirde  toplam  2 milyon  ha‐
neye dağıtıldı. 
• Satış  noktası  etkinlikleri:  Marketlere 
yarışmayı  duyuran  posterler  asıldı, 
130 markette, Süper Anne  logolu  ti‐
şört  giyen  hostesler  başvuru  formu 
dağıttı, Anneler Günü’nde standı zi‐
yaret  eden  annelere  hostesler  tara‐
fından çiçek hediye edildi. 
• Satış  promosyonu:  Süper Anne  kam‐
panyasına özel ekonomik ‘Alo Süper 
Annem’ paketi sınırlı sayıda üretildi, 
sınırlı  sayıda  üretilen  bu  paketler 
Anneler Günü’nden hemen önce sa‐
tışa  sunuldu,  paketlerin  üzerinde 
Süper Anne Yarışması ile ilgili bilgi‐
lere yer verildi. 
• Sponsorluk:  Minik  Yetenekler  Yarış‐
ması’na  ürün  sponsorluğu  gerçek‐
leşti.  Yarışmaya  katılan  çocuklara 
Alo  paketleri  hediye  edildi.  Yarış‐
mada  ayrıca  Süper Anne  yarışması 
duyuruldu. Anne‐Bebek Festivali’ne 
sponsor  olundu. Katılımcılara  dağı‐






• Kurum  içi  iletişim: P&G çalışanlarına 
yarışma sonuçlarını duyurmak ama‐











• Medyada yer alan  toplam haber  sa‐
yısı: 91 




yın  bulunuyordu;  bu  yayınların 
37’sinde yer alındı‐Başarı oranı %77  
• Hedef medya  listesinde 5  radyo ka‐
nalı  bulunuyordu;  bu  kanalların 
4’ünde,  toplam  9  programla  yer  a‐
lındı – Başarı oranı %80 
• Hedef medya  listesinde 6 TV kanalı 
bulunuyordu;  bu  kanalların  4’ünde 











den  daha  fazla  ulaştığı  hedef  kitle‐
nin oranı %57 (4 TV reklamı için top‐
lam oran)  
• Alo  Süper  Anne  Yarışması’na  top‐
lam 2.785 kişi başvurdu. 
• Kapıdan  kapıya  broşür  dağıtımıyla 














• Reklam  bilinirliği:  %  75    (Bu  kam‐
panyadan  önce,  2005’te  yayınlanan 
son reklamın %21’di.) 




yarışmasının  bilinirliği:  %17  (Bu  o‐
ran Haziran  2006  araştırmasına  gö‐
redir.)  
• Alo, Tier 2 deterjan sınıfında 2006 yı‐
lı  sonu  itibariyle marka  kimliği  so‐
nuçlarında sınıfının en iyisi oldu. 
• Alo  marka  kimliği  araştırmalarına 
göre,  hatırlatma  /çağrışım  yapılma‐





• Kampanyanın  gerçekleştirildiği  dö‐














gulanan  bütünleşik  pazarlama  iletişimi 
kampanyası, pazarlama amaçlı halkla  ilişki‐
lerin  karakteristik  özelliklerini  göstermekte‐
dir. Halkla  ilişkilerin kendine özgü  anlayışı 
kullanılarak  Alo  ile  mevcut  ve  potansiyel 
müşterileri  arasında  uzun  vadeli,  satışın 
ötesine  geçen,  duygusal  bir  bağ  kurulmaya 
çalışılmıştır. Alo, sadece kitlesel reklamla tek 
yönlü iletişimin markanın işlevsel ve duygu‐
sal  faydalarını  hedef  kitleye  benimsetmede 
yeterli  olmadığını  tespit  etmiş,  stratejik  bir 
kararla hedef kitlenin en hassas olduğu konu 
‘annelik’ kavramı odağında bir yarışma dü‐
zenleyerek,  kendi  gündemini  yaratarak, 
tüketicileri  Alo  markasıyla  etkileşime  geç‐
meye  teşvik  ederek,  bu  etkileşimin 
duyurumunu, müşterileri ve  sosyal paydaş‐
larıyla buluşabileceği bütün kontak noktala‐
rında  gerçekleştirmiştir  (basın  haberleri, 
televizyon  ve  radyo  reklamları,  web  sitesi, 
telefon  hattı,  e‐postalama,  kapıdan  kapıya 
postalama,  satış  noktası,  satış  promosyonu, 
kurum  içi  iletişim  etkinlikleri  ve  sponsor‐
luk). Kampanyanın en önemli özelliği öncesi 




yukarıda  aktarılan  pazarlama  amaçlı  halkla 
ilişkilerin  kullanım  amaçlarına  uygun  dav‐
ranılmıştır.  Şöyle ki; hayat  eğrisinde  olgun‐
laşmış  bir  ürüne  yeni  mesajlar  ve  kimlik 
kazandırıp,  canlandırarak,  pazara  yeniden 
sunulmuştur (relansman), tüketicilerin ürün‐
le  özdeşleşmesi,  katılımı  sağlanmıştır,  bir 
ürün kategorisine  ilgi çekilmiş ve  ilgiyi sür‐
dürmek amacıyla ürün, duygusal bir öyküy‐




yoğunluğunun  yaşandığı  bir  medya  orta‐
mında Alo reklamları, ‘Süper Anne’ konsep‐
tiyle  ilişkilendirilerek  diğer  reklamlardan 
farklılaştırılarak,  markanın  rakiplerinden 
ayrıştırılması  sağlanmaya;  satış  ekibi,  pera‐
kendeciler  ve  dağıtımcılar motive  edilmeye 
çalışılmıştır.  Ürünün  arkasındaki  kuruma 
karşı tüketicinin güven ve sempati duyması‐
nı  sağlamak  ve  kurumu  tüketicinin  önem 
verdiği konularla  ilişkilendirerek  tüketicinin 




kolaylaştırıcı  özelliğini  kullandığı  gözlen‐
mektedir.  Şöyle  ki;  sadece  kısa  dönemdeki 
satışlara değil, uzun vadede ürün markasına 
duyulan güvene, itibara, inandırıcılığa odak‐
lanılmıştır.  Alo’nun  mevcut  ve  potansiyel 
müşterilerine  yaklaşımda  satışın  ötesine 
geçilerek, onları daha  iyi anladığı, uzun  so‐
luklu  bir marka  dostluğu  kurmaya  çalıştığı 
yönünde  bir  algı  yaratılmasına  yoğun‐
laşılmıştır. Sadece müşterileri değil;  çalışan‐
lar, aileleri,  tedarikçiler, bayiler, yerel  toplu‐









Alo  yönetimi  tarafından  kampanyanın  ar‐
dından yapılan ölçümlemelerde, Alo marka‐
sının  reklam bilinirliği ve markaya  rakipleri 
arasında  doğru  atıfta  bulunma  oranları  ge‐
çen yıllara göre anlamlı bir artış göstermiştir. 
Kendi  deterjan  sınıfında marka  kimliği  açı‐
sından sınıfının en iyisi seçilmiştir ve marka 
kimliği  araştırmalarına göre marka bilinirli‐
ğinin  yukarı  seviyeye  çıktığı  görülmüştür. 
Satışlar  geçmiş  yıla  göre  artış  göstermiş, 
pazar  payı  yükselmiştir. Ayrıca  kampanya, 





Pusula  ödülüne  layık  görülmüştür.  Halkla 
ilişkilerin  en  önemli  özelliklerinden  olan 
uzun vadeli, sürekli olma kriterleri gereğince 
yarışmanın  her  yıl  düzenlenmesi  kararı  a‐
lınmıştır.  Bütün  bu  veriler  değerlendirildi‐







le  ulaşım  kolaylığı  anlamında  küçülmüş, 
global bir dünyada yaşıyoruz. Kanadalı ileti‐
şim  teorisyeni  Marshall  McLuhan  daha 
1960’lı  yıllarda  dünyayı  ‘global  bir  köye’ 
benzetmişti,  21.  yüzyılın  dünyasını  görse 
acaba ne derdi? Elbette bugün yaşanan  tek‐
nolojik gelişimin sağladığı olanaklar, belli bir 
ekonomik  refaha  ve  kentli  yaşam  biçimine, 
nispeten daha elit alışkanlıklara sahip insan‐
lar  için  geçerliymiş  gibi  görünse  de  yavaş 
yavaş  bu değişim  süreci,  toplumun  her  ke‐
simini  her  geçen  yıl  daha  çok  sarmalıyor. 
PTT  ofislerinde mektup  gönderebilmek  için 
sıraya  girenlerin,  ya  da  bankalarda  işlem 
yaptırabilmek için saatlerce bekleyen kalaba‐
lıkların  sayısının  göreceli  olarak  gittikçe 
azaldığının  belki  farkında  bile değiliz. Yeni 
teknolojiler  sayesinde  telefon  bankacılığı, 
elektronik  posta  gönderimi,  cep  telefonu 
mesajları,  gittikçe  tarifeleri  ucuzlayan  cep 
telefonu aramaları, kablosuz internet bağlan‐
tılı  dizüstü  bilgisayarlar  ve  daha  pek  çok 




ğımızı  hayal  bile  edemiyoruz.  Bugün  satın 
aldığımız bir bilgisayarın veya cep telefonu‐
nun  daha  bir  yıl  dolmadan  işlevsel  olarak 
demode olacağını  çok  iyi biliyoruz. Reklam 
ortamları  ise  sınır  tanımıyor;  ‘zaplayarak’ 
kaçacağınızı  sanıp  es  geçtiğiniz  reklam  fil‐
mine, diğer TV  kanalının  başka  bir progra‐
mında yakalanmanız  çok yakın  ihtimal;  ak‐
lınızı  çelebilecek  banner’lar,  pop‐up’lar  gir‐
diğiniz  günlük  gazetenin  web  sitesinde  24 
saat  sizi  bekliyorlar;  seyahat  ettiğiniz  uçak‐
taki küçük yemek paketinin üstündeki  ilan‐
dan, alışveriş merkezlerinin  tuvaletlerindeki 
pisuvarlara  kadar  sayısız  yerde  reklamlarla 
karşı  karşıyayız. Yüzlerce ulusal  veya  yerel 
özel  televizyonlar,  radyo kanalları, uydu ve 
kablolu  yayınlar,  dünyayı  bütün  dünyayla 
aynı  anda  izleme  olanağını  veriyor.  Artık 










çok  daha  zor.  Teknolojinin  hızlı  gelişimi, 
günümüz  insanının her an  işiyle bağlantıda 
olmasına, derinlemesine düşünme  refleksini 
gittikçe  yitirmesine  yol  açabiliyor. Özellikle 
kentlerde,  sabırsız,  çabuk unutan,  her  türlü 





kitlesel  reklamın  gücü  ve  etkisi  önemini 
korusa da, ancak sadece reklam artık istenen 
etkiyi  yaratmakta  yetersiz  kalabiliyor. Mar‐
kaların  tüketicilerin zihinlerinde ve gönülle‐
rinde  satışın  ötesine  geçen  özel  bir  kimlik, 
dostluk,  sadakat  yaratmaları;  onlara  anlata‐
cakları  özgün  hikayelerinin  olması;  etkile‐
şimli,  uzun  soluklu,  sosyal  sorumluluğa 
dayalı  bir  ilişki  kurmaları  ve  bunu  sürekli 
kılmaları gerekiyor.  İşte bunu başarabilmek 
için bütünleşik pazarlama iletişiminde, halk‐
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